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Miltton uuris Eesti, Soome ja Rootsi elanike arvamusi ettevotete rollist
sotsiaalsete teemade ning oluliste thiskondlike probleemidega tegelemisel.
Kolme riigi vérdlusuuringu viis 2017. aasta mais veebipdhiselt* Ibi Synolnt ning
selles osales igast riigist lile tuhande 18-80-aastase vastaja. Rootsis ja Soomes
oli uuring esinduslik nii vanusegruppide, sugude kui regioonide I6ikes. Eestis oli
uuring esinduslik vanusegruppide ja sugude I6ikes, kuid viidi labi vaid Tallinnas
ja Tartus ning maapiirkonnad jaeti vélja.
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variatsioone saadud vastustes.
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1 EESSONA

Rahvas néuab tegusid

Uuringusse kaasatud uue Pohjala riikides on
toimumas palju kiireid tihiskondlikke muutusi, mis
mojutavad ka ettevotete rolli ja kohustuste tajumist.

Ettevotteid ei ndhta enam pelgalt kaubatootjate,
teenuseosutajate, téokohtade loojate ja
kasumiteenijatena. Uha rohkem kisitatakse
ettevotteid n-6 korporatiivkodanikena, kel on
oluline roll kogu iihiskonna positiivse arengu eest
hoolitsemisel.

USAs, Hollandis, Uhendkuningriigis ja teistes
anglosaksi maades ollakse sellest vdga teadlikud
ning vastavalt ka tegutsetakse. Uuringute kohaselt
arvab iile 8o protsendi USA elanikest, et ettevotete
iiks iilesanne on olla oluliste {ihiskondlike muutuste
eestvedajaks.

Samas suhtuvad USA elanikud suurettevotetesse
iildjuhul umbusklikult ning paljud ettevotted
on palvinud kriitikat nditeks t66tajate diguste,
soolise palgavordsuse voi keskkonnakaitse alase
vastutustundetuse eest.

See on iiks pohjuseid, miks mitmed maailma
juhtivad ettevotted ja brandid (nt Apple, Google,
Ikea, Microsoft, Unilever jt) on asunud avaldama
seisukohti, mis peegeldaksid nende enda, nende
tootajate, klientide ja sidusriihmade vaartusi.
Ettevotted on muutunud iihiskondlikult aktiivseks.

Ootused ettevotetele on
muutumas — uuring naitas, et
Eesti, Soome ja Rootsi elanike
selge enamus eeldab ja ootab

ettevotetelt ka seisukohti
thiskondlikes debattides ning

aktiivset osalemist lihiskondlike
probleemide lahendamisel.

Nii on ettevotted nditeks protestinud president
Trumpi ,,moslemikeelu” vastu, avaldanud seisukohti
kliimamuutuste teemal ning toetanud LGBTQ-gruppide
oigusi edendavaid {iritusi — mille eest on neid tildiselt ka
tunnustatud.

Sama motte- ja teguviis on kanda kinnitamas uues
Pohjalas. Nagu sellest uuringuaruandest ndhtub,
mojutavad nii Eesti, Soome kui ka Rootsi ettevotteid
sarnased suundumused. Uue Pohjala elanikud ootavad
iiha enam, et ettevotted osaleksid oluliste iihiskondlike
ja keskkonnakiisimuste arutamisel ja seejdrel nende
lahendamisel, ning peavad seda oluliseks toodete,
teenuste ja isegi tooandja valikul.

Maria Wetterstrand
Miltton Purpose’i tegevdirektor

,UUS POHJALA" -
MIS SEE ON?

Aruandes kasutatav moiste ,,uus
P&hjala” tahistab ht vaadet
ténapéeva Péhja-Euroopa
thiskondadele. Uus Pdhjala
pole pelgalt geograafiline
ja thisel ajalool p&hinev
maaratlus, vaid hélmab ka
jagatud vaartusi, demokraatiat,
plitidu vérdsete véimaluste
poole ning usku positiivsesse
konstruktiivsesse tulevikku.
Uues Pdhjalas saavad kokku
Taani, Soome, Norra, Rootsi ja
Islandi stabiilsed majandused
ja thiskonnad ning Balti riikide

teotahteline optimism ja loovus.



http://www.globalstrategygroup.com/thought-leadership/business-politics-mix-gsgs-fourth-annual-study/
https://static1.squarespace.com/static/56b4a7472b8dde3df5b7013f/t/5947dbcf4f14bc4eadcd025d/1497881572759/CSRInfographic+FINAL2.jpg
http://www.sustainablebrands.com/news_and_views/organizational_change/sustainable_brands/employees_want_ceos_take_public_stand_enviro

2 ETTEVOTETE UHISKONDLIK AKTIIVSUS -

MIS SEE ON JA KAS SEE TASUB ARA?

Uhiskondlikuks aktiivsuseks voib nimetada
ettevotte aktiivset ja avalikku tegevust iihiste
vaartuste edendamisel, nagu konkreetne ettevote
neid ndeb. Ettevotte iihiskondlik aktiivsus ei pruugi
olla omakasupiiiidmatu, kuid sel on lisaks kasumi
kasvatamisele ka laiemad eesmargid.

Ettevotte iihiskondlik aktiivsus ei tdhenda
pelgalt ettevotte tegevuse mootmist, avalikustamist
ja kommunikeerimist, vaid ka osalemist olulistes
iihiskondlikes debattides ja probleemide
lahendamisel ning voitlust sotsiaalse ebadigluse ja
viljakutsetega, isegi kui need pole otseselt seotud
ettevotte pohitegevusega.

Ettevotete tihiskondlik aktiivsus on alati
vdartuspohine, eesmargistatud ja avalik.

Samas voib selle sisu olla erinev, alates
sotsiaalset voi keskkonnaprobleemi kasitlevast
reklaamikampaaniast v0i pressiteatest kuni
ettevotte pohivaartuste jatkusuutlikuks
iimberkujundamise, ettevotte sotsiaalse
vastutuse, avalike suhete juhtimise ning
turunduskommunikatsioonini. Ideaalis peaksid

neid pingutusi toetama konkreetsed teod
ja jatkusuutlik drimudel, mille eesmédrk
on suurendada ettevotte positiivset moju
inimestele, keskkonnale ja iihiskonnale.

Uks eesmirgistatud lihenemisviisi
paremini dokumenteeritud néiteid on Unileveri
»jatkusuutliku eluviisi brandide* kontseptsioon
(Sustainable Living Brands). Unileveril on iile
400 brandi, millest vaike osa on tahistatud
jatkusuutliku eluviisi brandidena ning teenivad
eelkoige sotsiaalseid voi keskkonnaalased
eesmarke. Jatkusuutliku eluviisi brandid andsid
2016. aastal 60% Unileveri kdibekasvust, ehk
koguni 46% rohkem kui 2015. aastal.

Uhtlasi kasvasid vairtuspohised brindid
- nditeks Ben&Jerry’s voi Dove — 2016. aastal
iile 50% kiiremini kui Unileveri iilejaanud
ari. Seetottu on Unilever niiiid teatanud, et
koik tema brandid ,,on keskkonnajalajalje
vdahendamise ja positiivse sotsiaalse moju
suurendamise teel“.

Liihidalt, nagu Unileveri ndite puhulgi,



oilsad eesmargid aitavad saavutada ka
miiiigieesmirke. Uha enam inimesi soovib tarbijate,
investorite, to6tajate ja iihiskonnaliikmetena

teha sotsiaalselt teadlikke ja keskkonnateadlikke
valikuid ning eelistab ettevotteid, organisatsioone ja
briande, kes piitiavad selleks lahendusi pakkuda.

Kelle t66 see on?

Ent kes peaks ettevitte sees vastutama
sotsiaalsete muutuste edendamise eest
ja otsustama, kuhu iihiskondlik aktiivsus
kanaliseerida?

Vastus oleneb moistagi konkreetsest ettevottest.
Osa ettevotteid eelistavad pigem investeerida
sotsiaalse vastutuse alustaladesse, koostades
ambitsioonikaid jatkusuutlikkuse edendamise
programme ja kommunikeerides nende tulemusi
oma aruandluse kaudu, kui sotsiaal- v6i
keskkonnakiisimustes avalikult sona votta.

Osa juhte osalevad aktiivselt avalikes debattides,
kuid ei pea sobivaks kommenteerida ettevotte
pohitegevusega mitteseotud teemasid. On ka
ettevotteid, kes teevad lobito6d vaikselt ja suletud
uste taga, isegi kui selle tulemustest saab kasu kogu

iihiskond.

Kui kdsitada ettevotteid ,,korporatiivkodanikena®,
siis peaks ettevdtetel olema ka kohustus toetada
positiivseid sotsiaalseid ja keskkonnaalaseid
muutusi oma tegevuskohas. Tihti tdhendab see
ka oma seisukohtade avaldamist. Samas vdidakse
vahel kiiliniliselt nentida, et ettevotete seisukohad
aktuaalsetel {ihiskonnateemadel on pelgalt ,,ilus jutt”
vOi ,,rohepesu”.

Nditeks 2017. aastal iile66 kurikuulsaks saanud
Pepsi teleklipp tosielustaarist modelli Kendall
Jenneriga peaosas ning teised sarnased juhtumid
liigituvad ebadnnestunud reklaamiks, mitte
ettevotete tihiskondlikuks aktiivsuseks. Pepsi
reklaami kritiseeriti teravalt, ja digusega, kuna
see ndis kujutavat sotsiaalset 6iglust ndudvaid
meeleavaldajaid triviaalses ja iilem&dra lihtsustatud
votmes.

Turunduses ja kommunikatsioonis on lihtne
marki mitte tabada, kui sbnum on pretensioonikas
vo6i rumalalt suunatud voi teema tegelikust ja
sligavamast taustast pole aru saadud. Ettevotte
sotsiaalne aktiivsus selle parimal kujul on
kontekstiteadlik ning jargib kultuuriniiansse ja
kohalikke kaalutlusi.

Vahel voidakse
kutniliselt nentida,
et ettevotete

seisukohad
aktuaalsetel
tihiskonnateemadel

on pelgalt ,ilus jutt”

~e

voi ,rohepesu”.



See aga ei tihenda, et iihiskondlikel teemadel
toimuvates avalik aruteludes osalemist tuleks
peljata. Ettevotete iihiskondlikul aktiivsusel on
suur potentsiaal, ning meie “reaalajas” arutelude
ja reageeringute ajastul on igal juhul raske
neutraalseks korvaltvaatajaks jadada.

Uuest Pohjalast on juba mitmeid positiivseid
nditeid, kus ettevotteid on tihiskondliku aktiivsuse
eest tunnustatud. Eelkdige on moned ettevotted
toetanud oma turunduses viahemusgruppe ja
késitlenud soolist vordoiguslikkust. Teised
on turundusstrateegiate raames edukalt
kommunikeerinud enda jatkusuutlikke samme —
nditeks avalikult teada andnud, et kasutavad {iksnes
MSC sertifikaadiga kala.

Mobistagi on tarvis tdita digusakte ja votta
ettevotte strateegilistes plaanides arvesse sotsiaalset
vastutust, kuid ettevotted saavad oma seisukohtade
ja piitidluste avaldamiseks teha palju rohkem.

Meie uuring nditab, et seisukohtade votmine
pole pelgalt ,,moeasi“, vaid miski, mida eestlased,
soomlased ja rootslased igapdevaselt ootavad.
Seetottu peaksid teedrajavad ettevotted mitte
lihtsalt {ihiskondlikust aktiivsusest motisklema,
vaid sellesse juba tdna investeerima.

Ettevotete iihiskondlikul
aktiivsusel on suur
potentsiaal, ning meie
“reaalajas” arutelude
ja reageeringute
ajastul on igal juhul
raske neutraalseks
korvaltvaatajaks jaada.



3 KOKKUVOTE: EESTI, SOOME JA
ROOTSI VORDLUS

Uuringu s6num on selge: uue Pdhjala elanikud _ . _ . .
ootavad, et ettevétted osaleksid avalikus debatis, Ettevotted peaksid osalema Ettevotted peaksid kujundama

votaksid seisukohti ning astuksid tarbijate, t66tajate ﬁhiskondlike probleemide seisukohad kanetamaks

ja tildsuse jaoks olulistes kiisimustes konkreetseid . el o .
lsamme Jaok ‘ lahendamisel tihiskondlikke probleeme

Veelgi enam, see tegevus ei peaks piirduma
oma drivaldkonnaga. Olulistes kiisimustes 5% 2% 4% 3% 2% 1%
seisukohtade avaldamine lisab brandidele positiivset ' 28% o 13% '
mainet. Samuti hindasid vastajad selliseid 18% ° 3%
ettevotteid korgemalt tédandjatena, nii reaalsete 39%
kui potentsiaalsetena. Millised aga on ,,0lulised
teemad”, millega ettevotted peaksid tegelema?
Selles kiisimuses on kolme riigi vastused monevorra
erinevad.

Kui Rootsis ja Soomes on tahtsaimaks teemaks
kliimamuutused, siis Eestis ei mahu see isegi esimese 48% 40% 53%
viie hulka. Samas ei mahu Eestis kolmandal kohal
olev liigtarbimine esimese viie hulka Rootsis ja
Soomes. Samuti tasub mérkida, et Rootsis joudsid
viie tihtsama teema sekka kaks valikus sisaldunud Olen vaga ndus Nous Erapooletu B cinGustu Il cinGustu ildse
soolise vorddiguslikkuse kiisimust ning seda nii nais-
kui ka meessoost vastajate puhul.

Seda, milliste kiisimustega tuleks tegeleda,
hindasid nooremad vastajad vanematest monevorra

32%

Soome Rootsi Eesti

* Eestikeelse télke sénastuse tdhendus oli soome ning rootsi keelega vérreldes pisut erinev, seedttu
oleme vérdluses selle ka vélja toonud.



Millistel alljargnevatel teemadel oleks ettevotetel teie arvates sobilik sona votta?

Soome

Kliimamuutus

Taaskasutus, rin%majadusja
jaatmetekke véhendamine

Inim- ja t666igused
Lé&nemere reostus

Maksudest kérvalehoidmine

0%

Rootsi

10% 20% 30% 40% 50%

Kliimamuutus

Inim- ja t666igused

Taaskasutus, ringmajadusja jddtmetekke
vahendamine

Eesti

0% 10% 20% 30% 40% 50% 0%

Inim- ja t666igused

20%
Taaskasutus, ringmajadusja jadgtmetekke
vahendamine
Uletarbimine

Loodushoid

Vérdne palk meeste ja naiste vahel ‘ ‘ ‘ ! !

Sooline vérddiguslikkus T T

erinevalt. Kui vanemate (56—80-aastaste)

vastajate arvates olid tdhtsaimateks teemadeks
kliimamuutused, ringmajandus ja jaatmetekke
vahendamine, maksudest kdrvalehoidmine ning
tervis, siis nooremate vastajate jaoks (vanusegrupid
18—22 ja 23—-35) olid tdhtsaimad sotsiaalsed

teemad nagu rassism, sooline vordoiguslikkus ja
LGBTQ-o6igused.

Siinkohal on oluline markida, et vaid 6 protsenti
rootslastest, 7 protsenti soomlastest ja 11 protsenti
eestlastest leiavad, et ettevotted EI peaks uuringus
valja pakutud teemadel seisukohti votma.

Koigi kolme riigi vastajad arvasid, et ettevotted
peaksid votma oma vadrtusi kajastavaid seisukohti ka
konfliktsetes ja vastuolulistes kiisimustes. Seejuures
ootavad ettevotetelt sotsiaalsetes konfliktikiisimustes
aktiivsust eelkdige naised ja noored.

Vérdne palk meeste ja naiste vahel

Noored toetavad lihiskondlikult
aktiivseid ettevotteid

Koigis kolmes riigis oli neid, kes pooldasid
ettevotete seisukohti ja aktiivsust aktuaalsete
iihiskondlike probleemide lahendamisel, koige
rohkem 18-22-aastaste vastajate seas. Rabavaim
tulemus saadi Rootsis, kus koguni 64 protsenti
18-22-aastastest vastajatest olid kindlad, et
ettevotetel peaksid olema oma seisukohad.

Lisaks noustus veel 24 protsenti vastanuist, et
ettevotteid tuleks kaasata iihiskondlike probleemide
lahendamisse (kokku seega 88 protsenti).

Muster on koigis kolmes riigis sama: nooremal
pOlvkonnal on kindlam arvamus ja ootus,
et ettevotted téotaksid aktiivselt positiivsete
ithiskondlike muutuste nimel. See on otseselt seotud
iithiskonnateadvuse iildiste muutustega: noorem

30%

40%

50%



Soome

¥ Olen vagandus

51%

5%
8%
25%

26% Rootsi 29%

36%

No6us Erapooletu M cinsustu

Ettevotted peaksid osalema lihiskondlike probleemide
lahendamisel isegi siis, kui need on vastuolulised ning
lahkhelisid tekitavad.

7% 2% 139

Eesti

49%

Il G nGustu dldse

10



Millistel alljargnevatel teemadel oleks ettevotetel teie arvates sobilik sona votta? Margi viis olulisemat
(Pohineb taielikult nimekirjal 25 teemaga)

Soome Rootsi Eesti
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Sooline vérddiguslikkus
Loomade digused

Rassism

Loodushoid
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Puhta joogivee saadavus
Vérdne palk meeste ja naiste
vahel

Uletarbimine

Toodete paritolu jélgitavus
Kohalik tootmine
Sénavabadus

Vérdsed véimalused hariduses

Sotsiaalselt tundlike
Uhiskonnagruppide
kaasamine to6turule)

Immigrantide integratsioon
Seksuaalvahemuste digused

Ettevotted ei peaks seisukohta
kujundama tihelgi
eelmainitud teemal
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Inim- ja t666igused
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jaatmetekke vahendamine
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Kohalik tootmine
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tooturule)
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Vérdsed véimalused hariduses

Ettevotted ei peaks seisukohta
kujundama tihelgi eelmainitud
teemal
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B Vanus 36-55

Inim- ja t666igused

Taaskasutus, ringmajadus ja
jaatmetekke vahendamine

Uletarbimine

Loodushoid

Vérdne palk meeste ja naiste
vahel

Tervishoid

Kliimamuutus

Laanemere reostus
Kohalik tootmine

Toodete paritolu jalgitavus

Maksudest kérvalehoidmine

Sotsiaalselt tundlike
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kaasamine t66turule

Loomade digused
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Puhta joogivee saadavus

Immigrantide integratsioon
Sooline vérdaiguslikkus
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Loomade digused
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Ettevotted ei peaks seisukohta
kujundama thelgi
eelmainitud teemal
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pOlvkond tajub iihiskonna véimusuhteid teisiti.

Rootsi noored on harjunud, et ettevotetel on
oma seisukohad, kuid sama ootus néib olevat
iiha suurem ka Eestis ja Soomes, kus ettevotete
iihiskondlikes aruteludes osalemise traditsioon on
liihem. Noorema pdlvkonna meediatarbimine on aga
globaalne ja nditeks Ameerika ettevotete innustavad
sotsiaalkampaaniad leiavad sotsiaalmeedias tihti
suure kdlapinna.

Reeglina ootab noorem pdlvkond, et brandid
ja ettevotted oleksid motestatud ja julged. Seda
tulemust tasuks noortele suunatud ettevotetel ja
brandidel silmas pidada.

Lisaks bréandi positiivsele mainele ja arvamusliidri
staatusele v4ib olulistel iihiskondlikel teemadel
seisukohtade votmine anda ettevottele ka
konkurentsieelise to6jouturul. Parimatel to6tajatel
on valida eri té6andjate vahel ning tuleviku
tombetegurid on iiha enam vaartuspohised.

Siingi on muster koigis kolmes riigis sama:
noorem poOlvkond avaldas kindlamat arvamust ja
ootust, et ettevotted tootaksid aktiivselt positiivsete
iihiskondlike muutuste nimel.

Ettevotte kui praeguse voi potentsiaalse t6oandja
hindamisel leidsid 51 protsenti rootslastest ja
eestlastest, et ettevotte seisukoha olemasolu
(potentsiaalse) to6taja jaoks tahtsas kiisimuses
on oluline v&i vdga oluline. Rootsis oli see nditaja
18-22-aastaste hulgas koguni 65 protsenti. Samas
arvas vaid 5 protsenti rootslastest vanuses 18-22, et
see pole iildse oluline.

Soomlased on selles kiisimuses pigem eri meelt,
kuivord 19 protsenti neist leiab, et ettevotte seisukoha
olemasolu té6taja jaoks tdhtsas iihiskondlikus
kiisimuses pole iildse oluline. Siiski arvas ka Soomes
enamik vastajatest, et ettevotte kui praeguse voi
potentsiaalse tddandja hindamisel on ettevotte
seisukoha olemasolu (potentsiaalse) t66taja jaoks

Ettevotted peaksid kujundama seisukohad tihiskondlike
probleemide lahendamisel isegi siis, kui need on
vastuolulised ning lahkhelisid tekitavad.

Néustun véga N&ustun Erapooletu M cincustu Ml cinoustuildse
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tdhtsas kiisimuses vdga oluline, oluline voi teatud
madral oluline. Nagu Rootsis, pidasid ka Soomes
todandja rolli {ihiskondlike muutuste mojutamisel
koige tahtsamaks 18—22-aastased vastajad.

Need tulemused ei tdhendada muidugi, et
inimesed keelduksid t60tamast ettevotetes, kes
pole iihiskondlikes kiisimustes seisukohti votnud,
kuid uuring nditab, et seda tehes voib saavutada
olulise konkurentsieelise nditeks olukodades, kus
uue Pohjala ettevotted konkureerivad omavahel
tipp-professionaalide pdrast — ja eriti noorte korgelt
haritud naiste hulgas.

Ettevotted kurdavad iiha enam, et Gigete oskuste
ja kvalifikatsiooniga to6tajaid on raske leida.
Osavotlik suhtumine iihiskondlikesse teemadesse
voib aidata potentsiaalseid uusi tootajaid ligi
meelitada.

Et noored ja kdikide vanusegruppide
naised muretsevad sotsiaalse ebavordsuse,
keskkonnaprobleemide ja muude iihiskonnaelu
kiisimuste parast rohkem, on ndidanud ka mitmed
varasemad uuringud. See uuring andis sarnaseid
tulemusi. Uhiskondlikku aktiivsust toetasid rohkem
noored, korgharidusega inimesed ja naised.

Kui hindate oma praegust voi potentsiaalset té6andjat, siis kuivord oluline
on, et ettevote on kujundanud seisukoha lihiskondlikult olulisel teemal,

millest teie hoolite?
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30%
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Kui oluline on teile kui tarbijale, et brénd vo6i ettevote on kujundanud hoiaku
teile olulisel iihiskondlikul teemal?

8% 11% 4% 159% 5%
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19%
28% . .
Soome Rootsi Eesti
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Sellegipoolest arvab ka enamik mehi, »teatud mddral oluline“. Mida nooremad on vastajad,  vOtmise viisiks peeti ka kampaaniaid, aktiivsust

pohiharidusega inimesi ja 56—-80-aastasi, et seda olulisemaks see muutub, kuid koigis kolmes sotsiaalmeedias ning toote v6i teenuse sidumist dilsa
ettevotted peaksid vdljendama oma suhtumist riigis ndib valitsevat iiksmeel: inimesed arvestavad eesmadrgiga — nagu ka annetusi dilsatel eesmarkidel.
aktuaalsetesse iihiskondlikesse probleemidesse. ostuotsustes ka 6ilsate eesmarkidega. Ainus selge riikidevaheline erinevus seisnes
Markimisvadrne osa (olenevalt riigist 37— selles, et 40 protsenti eestlastest peab sotsiaalsete
43%) vastajatest vanusegrupis 56—8o leidsid, Seisukoht, tegevus, tulemus? muutuste saavutamise {iheks parimaks viisiks
et ostuotsuste tegemisel on nende jaoks oluline arvamusartikleid ajalehtedes — ehkki samas naitasid
voi vdga oluline, et konkreetne ettevottel oleks Koigi kolme riigi vastajad arvasid, et parim viis tulemused, et Eesti vastajad saavad vorreldes
seisukohad olulistes kiisimustes. Lisaks arvas mis tahes teemaga tegelemiseks on tegutsemine soomlaste ja rootslastega rohkem infot internetist.
markimisvadrne osa (33—42%) vastajatest, et see on ehk konkreetsed sammud. Sobivaks seisukoha Mbistagi kinnitas uuring pélvkondade vahelisi

Milliseid viise voi kanaleid eelistaksite, et ettevote kasutaks oma arvamuse viljendamiseks iihiskondlikel teemadel?
Soome Rootsi Eesti

0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Ettevotte rahaliste vahendite
annetamine heategevuseks
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reklaamkampaaniad

Arutelud poliitiliste otsustajate
ja seadusandjatega

Koost6o
mittetulundusiihingutega

Oma toote/teenuse seostamine
Ghiskondlikult olulise
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Vastutustundliku ettevotluse
métteviisi levitamine ja rapor-
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Millistest kanalitest olete leidnud informatsiooni
ettevottete lhiskondlike hoiakute kohta?

Sotsiaalmeedia
Reklaamid
EttevStete veebilehed ‘
Sobrad, kolleegid, pere ‘

Ma ei ole teadlik firmadest, kes on ‘
loonud hoiaku tihiskondlikult ‘
olulisel teemal.

erinevusi. Kbigi kolme riigi vanemad vastajad leidsid,
et head sotsiaalsete muutuste mojutamise viisid on
tegutsemine, annetamine ja poliitiliste otsustajatega
kohtumine. Kaks noorimat vanusegruppi pidasid
parimateks mojutusvahenditeks tegutsemist,

toote vOi teenuse sidumist teatud eesmdrgiga ning
sotsiaalmeediat ja kampaaniaid.

Uue Pohjala riikide suurimad erinevused ilmnesid
selles, kuidas vastajad ettevotete iihiskondlikes
aruteludes osalemisest teada saavad, eriti aga
meediatarbimises ja selle erinevustes. Soomlased
said ettevotete seisukohtade kohta teavet
uudistest, rootslased reklaamidest ja eestlased
sotsiaalmeediast.

Uudised

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Need erinevused voivad peegeldada teadlikke
valikuid sGnumite suunamisel auditooriumile —
nii tasuta voi tasu eest saadud meediakajastuses
— aga ka ettevotete sotsiaalmeediakampaaniate
erinevat kolapinda Eestis, Soomes ja Rootsis. Siiski
on selge, et olulistes iihiskondlikes kiisimustes
seisukoha votmine toob ettevotetele tasuta
meediakajastust, jouab uudistesse ning kaasab
inimesi ka sotsiaalmeediaplatvormidel, kus nad niigi
tegutsevad. Samuti on selge, et kui ettevote piitiab
oma tegevusega mojutada iihiskondlikke muutusi,
tuleks sellest ka hddlekalt teada anda.

Kokkuvottes on meedial oluline roll ettevotete

- Soome

Rootsi

Eesti

seisukohtade edastajana iihiskondlikel teemadel,
kuid ka suured voimalused ise muutusi esile kutsuda.
Koigis kolmes uuringuriigis peeti viga mojukaks
iihiskondlike muutuste mojutajaks meediat (Eestis
teisel kohal, Soomes ja Rootsis kolmandal).

Soomes ja Rootsis peeti kaheks kdige mojukamaks
tegutsejaks traditsioonilisi otsustajaid — valitsust/
ministreid ja parlamenti — eestlased aga hindasid
meediat valitsusest mojukamaks.

Paljud inimesed on poliitikute suhtes skeptilised,
ent ootavad pikisilmi, et suhtumine inimestesse ja
keskkonda muutuks. Selle tajutava 16he on osaliselt
suutnud tdita just ettevotted, kes pakuvad erinevaid



Millistel osapooltel on enim vé6imu méjutada

tthiskondlikke muutusi?
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Skeptilisus poliitiliste
otsustajate suunal loob
ettevotetele voimaluse

usalduse kasvuks — vottes
Uhiskondlikel teemadel ise s6na
ja olles positiivsete muutuste
eestvedajateks.

vaatenurki aktuaalsetele iihiskondlikele teemadele ja
avaldavad nende kohta arvamust.

Polariseerumine ja poliitika heitlikkus tekitavad
skepsist poliitiliste otsustajate suhtes ja siivendavad
kiinismi. See avab ettevitetele voimaluse teenida
usaldust, vdljendades oma seisukohti ning
edendades positiivseid muutusi.

Ettevotete mojukust sotsiaalsete muutuste
esilekutsujate ja suunajatena hinnati kaigis kolmes
riigis korgelt. Loomulikult ei pea kaik ettevotted
tihiskondlikus debatis ja avalikes aruteludes osalema
ega saagi seda teha, kuid enamik ettevotteid peaksid
siiski suutma oma vaartusi enda sidusrithmadega
jagada ning reaalajas toimuvates aruteludes osaleda.
Arutelud toimuvad ning tarbijad ja kogukonnad
tostatavad kiisimusi niikuinii, kas ettevotted seda
soovivad voi mitte. Kolme riigi vordlusuuringu
jareldus on selge — nii Eesti, Soome kui ka Rootsi
ettevotted peaksid olulistes debattides osalema ning
sotsiaalseid protsesse aktiivselt mdjutama.

* Eesti kisitlusest oli ekslikult president vélja jédnud, millest tulenevalt andmed tabelis puuduvad

OLULISEMAD
TULEMUSED

e Kaigi kolme riigi vastajate

enamus (75-85%) leidis
Uksmeelselt, et ettevotted
peaksid tegelema tihiskondlike
teemadega ning aktiivselt

ja avalikult Ghiseid vaartusi
edendama.

Kaigis kolmes riigis oli neid,
kes pooldasid ettevtete
seisukohtade olemasolu

ja aktiivsust aktuaalsete
tUhiskondlike probleemide
lahendamisel, k&ige rohkem
18-22-aastaste vastajate seas.

Koigis riikides pidas selge
enamus (71-81%) véga oluliseks,
oluliseks v6i teatud méaral

oluliseks, et potentsiaalne

t66andja omaks seisukohta
vastaja kui tulevase t6otaja jaoks
téhtsas Uhiskondlikus kiisimuses.
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4 EESTI TULEMUSED:
VASTUTUSTUNDLIKUD ETTEVOTTED
KORGES HINNAS

Ettevotete sotsiaalset vastutust, radkimata ettevotete
iihiskondlikust aktiivsusest ning avalikes debattides
osalemisest, pole Eestis varem kuigivord uuritud,
kuna Eesti ettevotete jaoks hakkab see teema alles
pdevakorda tousma.

Selles uuringus tundsime huvi, kuidas suhtutakse
Eestis ettevotete rolli sotsiaalsete muutuste
suunamisel, ning tulemused nditavad eestlaste
ootust, et ettevotted votaksid olulistes iihiskondlikes
kiisimustes seisukohti — {ilekaalukas enamus ehk 85
protsenti 1143-st Eestis uuringukiisimustele vastanust
arvas, et ettevotted peaksid seda tegema.

Kuna uuring viidi 1abi suuremas osas Tallinnas
ja Tartus, ei pruugi tulemused piisava tapsusega
kajastada maapiirkondade elanike arvamust.
Sellegipoolest peaks iilekaalukas niitaja (85%) olema
oluliseks margiks koigile tulevikuplaane tegevatele
Eesti driliidritele, kes soovivad oma sidusriihmi
asjalikult, sisukalt ja vastastikku kasulikult kaasata.

Uuringutulemused nditavad, et kdige selgem
ja positiivsem arvamus iihiskondlikes kiisimustes
seisukohti votvatest ettevotetest on noorimal
vanuserithmal. Uhtlasi selgub tulemustest, et noored
ootavad reaalseid tegusid, mitte {ildisi lubadusi ja

Htiihja juttu®, isegi kui seda aetakse hailekalt.

Sotsiaalsete teemade kasutamine toodete voi
teenuste brandimiseks voi miiiigiks pole Eesti
ettevotetele tdiesti vooras, kuid selle levik pole
kaugeltki vorreldav Soome ja Rootsiga, anglosaksi
maadest rddkimata.

Kaasasime Eestist uuringusse kuus juhuslikult
valitud hiljutist kampaaniat, et selgitada vdlja, kas ja
milliseid seisukohavétte {ihiskonnaelu kiisimustes on
eestlased tdhele pannud.

Tulemused on iillatavalt positiivsed ja peaksid
motiveerima ettevotteid Eesti elanike iihiste
vadrtuste nimel tegutsema, suhtekorraldus- ja
turundusspetsialiste aga looma kampaaniaid, mis
oleksid nii driliselt tulusad kui ka Eesti iihiskonnale
kasulikud.

Tuntuim kampaania oli ,,Aitan lapsi“, kus Eesti
Pandipakendi taarautomaatidesse pudeleid ja
purke tagastanud inimesed said raha asemel valida
»kultuuriannetuse“ ja toetada laste osalemist
kultuuritiritustel.

Meeldejadavamad ndited ettevotete iihiskondlikust
aktiivsusest olid veel Tallinn Music Weeki,
Toidupanga ja toidupoodide koostéoprojekt ,,Trash

Kas ettevotted peaksid kujundama
seisukohad kdnetamaks
tihiskondlikke probleeme?
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Kas ettevotted peaksid kujundama seisukohad konetamaks tihiskondlikke probleeme?
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Dinner“ ning Selveri kauplusteketi kampaania
,Koos on kergem“, mille kdigus koguti annetusi
lastehaiglale.

Mis teemad Eesti inimesi huvitavad?

Kui ettevotted peaksid otsustama sotsiaalsetel voi
poliitilistel teemadel arvamust avaldada, siis millised
neist on olulisimad? Pakkusime vélja rea aktuaalseid
iihiskondlikke teemasid ning ka variandi ,,ettevotted
ei peaks neil teemadel seisukohti avaldama”.
Vastajad said valida kuni viis teemat.

Just selles kiisimuses erinesid Eesti vastused
Soome ja Rootsi vastajate omadest enim. Kui Soomes
ja Rootsis oli olulisimaks kliimamuutuste teema,
siis Eestis jdi see alles seitsmendale kohale ning

100%
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60%

40%

20%

0%

Mehed Naised

seda pidas oluliseks 19 protsenti vastajatest. Eesti
edetabeli tipus olid inimdigused ja to6tajate digused.

Vaadates 1dhemalt ka teisi Eestis olulisimaks
peetud teemasid — ringmajandus, taaskasutus
ja jadtmetekke vahendamine, looduskaitse,
iiletarbimine, palgavordsus ja tervishoid — voib
teha huvitava jarelduse. Nimelt, kuna heaolu tase
on kolmes uuringuriigis erinev, kusjuures Eestis
on ostujoud madalaim, muretsevad eestlased
pigem kohaliku elu kui kliimamuutuste v6i muude
»abstraktsete“ globaalprobleemide péarast, mis neid
nii ldhedalt ei puuduta.

Eestis olid margatavad ka erinevused teemades,
millele tdhelepanu p6oramist ootavad ettevotetelt
naised ja mehed. Uldiselt arvasid Eesti naised
enamiku iihiskondlike teemade puhul, et ettevotted
voiksid neid rohkem kasitleda, kuid oli kolm



Millistel alljargnevatel teemadel oleks ettevotetel teie arvates sobilik sona votta?

Inim- ja t6&6digused

Taaskasutus, ringmajadusja jadtmetekke
vahendamine

Uletarbimine

Looduskaitse

Vérdne palk meeste ja naiste vahel

Tervishoid
Kliimamuutus
Laanemere reostus

Kohalik tootmine

Toodete péritolu jalgitavus

Maksudest kérvalehoidmine

Sotsiaalselt tundlike Gihiskonnagruppide kaasamine
téSturule (nt. invaliidid véi pdgenikud)

Loomade digused

Lapsehoolduspuhkuse (vanemahiivitis) jagamine
vanemate vahel

Puhta joogivee saadavus

0%

teemat, mida mehed pidasid naistest margatavalt
olulisemaks: maksudest korvalehoidumine, avaliku
ruumi kasutamine ja sonavabadus.

Ka on selgelt ndha, et uuel aastatuhandel
tdiskasvanuikka joudnud vastajad (st ajavahemikul
1985-2000 siindinud) erinevad oluliselt
teistest vanuseriihmadest. Nende jaoks on
olulisimad kliimamuutused, loomade 6igused,
palgavordsus, sooline vordoiguslikkus, rassism ja

0%

Inim- ja t668igused

Taaskasutus, ringmajadusja jadtmetekke
vahendamine
Uletarbimine

Looduskaitse

Vérdne palk meeste ja naiste vahel

Tervishoid
Kliimamuutus
Ladnemere reostus

Kohalik tootmine

Toodete péritolu jélgitavus

Maksudest kdrvalehoidmine

Sotsiaalselt tundlike Ghiskonnagruppide kaasamine
téSturule (nt. invaliidid véi pdgenikud)

Loomade digused

Lapsehoolduspuhkuse (vanemahiivitis) jagamine
vanemate vahel

Puhta joogivee saadavus

seksuaalvdhemuste digused.

Noorem polvkond on kasvanud globaalses
digitaalses piirideta sotsiaalmeediast mojutatud
maailmas, mistéttu maailmas toimuv mojutab
neid rohkem, nad jalgivad globaalseid trende ning
saavad infot sotsiaalmeediast ja teistelt noortelt.

Kas enne 199ondaid siindinud juhtidega
ettevotted suudavad viie voi kiimne aasta
parast konkurentsis piisida, kui nad noorema

10%

20%
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p6lvkonna vddrtusi ja ootusi omaks voi vdahemalt
arvesse ei vota? Uue mitmetahulise motteviisi
moistmine voib olla tosiseks valjakutseks paljudele
kui mitte enamikule ettevotetele, kes soovivad uuel
aastatuhandel tdiskasvanuikka joudnuid ndha enda
tarbijate voi to6tajate hulgas.

Té6andja maine ja ettevotte
sotsiaalne vastutus

Uuringutulemustest selgub, et just Eesti vastajate
jaoks oli eriti oluline potentsiaalse todandja maine.
Tervelt 81 protsenti vastanutest pidas vaga oluliseks,
oluliseks voi teatud maéral oluliseks, et potentsiaalse
té0andja seisukohad olulistes iihiskondlikes
kiisimustes langeksid kokku vastaja kui tulevase
tootaja vaadrtustega. Vaid 13 protsenti vastajatest ei
pidanud seda iildse oluliseks.

Kuivord 2017. aasta kevadel esitletud Eesti
Konjunktuuriinstituudi* analiiiisist ndhtub, et
Eesti majandusarengu suurimaks takistuseks on

kvalifitseeritud t66j0u nappus, tasub ettevotetel enda
kui td6andja maine kujundamist tdsiselt votta.

Enim tdhelepanu tuleks pddrata noorimale
vanuseriihmale (18—22-aastased), kellest kuni 85
protsenti pidasid t66andja iihiskondlikku aktiivsust
soovitavaks. Samas on see nditaja suhteliselt korge
ka koigis teistes vanuseriihmades. Usume ka, et
té0andja maine muutub koigis vanuseriihmades
iiha olulisemaks ning iihiskondlik aktiivsus voib
ettevottele selles vallas kasuks tulla.

Ettevotete iihiskondlikku aktiivsust pidasid
Eesti vastajad oluliseks nii ettevotte kui praeguse
vOi potentsiaalse todandja hindamisel kui ka
tarbija seisukohalt. Tarbijatena eelistaks 79
protsenti Eesti elanikest brande voi ettevotteid,
kes on v6tnud seisukoha nende jaoks olulises
tihiskondlikus kiisimuses, kuigi vanuseriihmade
ja sugude 16ikes see nditaja monevorra erineb.
Ootuspdraselt eelistasid nooremad vastajad ja naised
tihiskondlikult aktiivseid ettevotteid pisut enam, kui
mehed ja vanemad vastajad.

* Eesti Konjunktuuriinstituudi véljaanne "Konjunktuur” 1(200) 2017

Kui oluline on teile kui tarbijale, et brénd voi ettevote
on kujundanud hoiaku teile olulisel tihiskondlikul

teemal?
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Kui hindate oma praegust voi potentsiaalset t66andjat,
siis kuivord oluline on, et ettevote on kujundanud
seisukoha lihiskondlikult olulisel teemal, millest teie
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Tegusid lihiskonna ja
keskkonna hiivanguks
oodatakse mitte ainult
valitsuselt, vaid ka meedialt ja
ettevotetelt.

E-riik annab ettevotetele avalikus
debatis kaasal66miseks haid
voimalusi

Vorreldes soomlaste ja rootslastega otsivad
ja saavad eestlased ettevotete iihiskondliku
aktiivsusega seotud teavet rohkem internetist. Siingi
tuleb eraldi tdhelepanu p&orata uuel aastatuhandel
tdiskasvanuikka joudnutele, kes saavad eelmistest
polvkondadest palju rohkem infot sotsiaalmeediast.

EhKkki ettevotetel on lootust sotsiaalmeedia kaudu
piitida eelkdige noorema generatsiooni tdhelepanu,
olid internetist info otsimise ja saamise néitajad
Eestis koige kdrgemad ka teistes vanuseriihmades,
vdlja arvatud 56—-80-aastastel, kelle jaoks on endiselt
tdhtsaim traditsiooniline meedia.

Tulemused nditavad, et Eesti e-riik ei piirdu
digitaalsete teenustega, vaid kujundab ka inimeste
kaitumist. Voib eeldada, et tegemist on omamoodi
noiaringiga, st mida rohkem teenuseid kolib
internetti, seda rohkem aega inimesed internetis
veedavad ning seda enam saadakse ka infot
internetist.

Uus perspektiiv otsustajatele

Uuringutulemustest saab teha kolm olulist
jareldust, millest 1ahtuvalt Eesti {ihiskonda edasi
arendada. Esiteks, inimesed hoolivad iihiskonnaelu
teemadest {iha rohkem ning ettevotete kohustus on
toetada oma tegevusega iildist heaolu.

Teiseks, noorema podlvkonna huvid ja
harjumused erinevad vanematest markimisvadrselt
ning Eesti ettevotted ja juhid peaksid iihiskonna
edasist arengut mojutavates otsustustes seda
arvesse votma.

Ning kolmandaks, moodne ja edumeelne
tihiskond eeldab tegusid koikidelt sidusriihmadelt,
mitte iiksnes riigivoimult ja kohalikelt
omavalitsustelt vaid ka meedialt ja ettevotetelt, kes
samuti peavad osalema iihiskonna ja keskkonna
tulevikuarenguid méadravate lahenduste otsimisel.

OLULISEMAD
TULEMUSED

® 85 protsenti eestlastest

ootab, et ettevotted
votaksid seisukohti olulistes
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Uhiskondlikes kiisimustes.

Noorte ja vanemate
vastajate arvamused
sellest, milliste oluliste

kiisimustega peaksid

ettevotted tegelema, on
vaga erinevad.

81 protsendi vastajate
arvates on véga oluline,
oluline v&i teatud maéaral
oluline, et potentsiaalne
t66andja omaks seisukohta
nende jaoks téhtsas
Uhiskondlikus kisimuses.



4.2 SOOME TULEMUSED: VANAD

TAVAD ENAM EI KEHTI

Soome ettevotetel ja Soome turul tegutsevatel
rahvusvahelistel ettevotetel pole iildiselt olnud
tavaks teravates sotsiaalsetes kiisimustes sona votta
ega piilida ettevotte iihiskondliku aktiivsusega
poliitilisi otsustusi méjutada.

Esimene selge korvalekalle sellest reeglist
oli samasooliste abielu seadustamise algatus
Tahdon2013, mille kdigus avaldasid ligi 1000
ettevotet ja organisatsiooni avalikus kampaanias
#metahdomme (t6lge: #metahame) toetust
seksuaalvihemuste 6iguste laiendamisele. Soomes,
kus ettevotetel {ihiskonnaelu kiisimustes avalike
seisukohtade votmise traditsioon puudub, oli see
suur uudis.

Keskkond, milles Soome ettevotted tegutsevad, on
muutumas ning ettevotted on asunud oma seisukohti
iihiskondlikes ja keskkonnakiisimustes rohkem
valjendama. Nditeks on Soome ettevotted viimastel
aastatel turunduskommunikatsioonis rohutanud
jatkusuutlikkusega seotud samme. Heaks néditeks on
Kotipizza, kellest sai maailma esimene iiksnes MSC

sertifikaadiga kala kasutav pitsarestoranide kett.

Ettevotete iihiskondlikku aktiivsust on edendatud
ka vihemuste tunnustamisega reklaamides (nt Felix
Ketchup) voi sihtgruppidena (Itdkeskus), kuna varem on
Soome seksuaal- ja etnilised vihemused ning puuetega
inimesed kui kodanikud ja tarbijad olnud neutraalses
avalikus kommunikatsioonis alaesindatud.

Ehkki turunduses ja reklaamikampaaniates
on asutud iihiskonna mitmekesisust ja Soome
rahvastikukoosseisu muutumist tasapisi kajastama, on
iihiskondliku aktiivsusega seni siiski silma paistnud
vaid vdahesed ettevotted. Seetottu palvis palju tunnustust
Finlaysoni 2017. aasta soolise palgavordsuse kampaania
— mis, tosi kiill, sai ka kriitikat, eriti meesaktivistidelt.

Finlaysoni kampaanias pakuti naistele {ihe nddala
jooksul voimalust tasuda koigi ostude hinnast vaid 83%,
arvestades naiste ja meeste keskmise palga erinevust,
mis annab "naiste euro” vadrtuseks 83 senti. Kampaania
nditas, et soolise vorddiguslikkuse alal on veel palju
arenguruumi ning kinnitas, et ettevotted voivad
etendada avalikus debatis olulist rolli.



Enamik soomlasi arvab, et
ettevotted peaksid tegelema
tihiskondlike teemadega

Esitasime uuringus 12 juhuslikult valitud
ndidet Soome ettevotete viimaste aastate avalikest
seisukohavédttudest ning palusime vastajatel delda,
milliseid neist on nad tdhele pannud.

Koige paremini olid meelde jaanud enim tasuta
meediakajastust saanud teemad, st Finlaysoni
otsus katkestada koost0 jaeketiga Karkkadinen,
mille omanikud rahastasid rassismile kalduvat
veebiportaali, ning riikliku raudtee-ettevotte
VR kampaania, milles Helsingi raudteejaama
skulptuurid (Kivimiehet) avaldasid poolehoidu
samasooliste abielule.

Meeldejdaavaimad olid veel Telia kampaania,
mis keskendus eri taustaga inimeste vahel uute
iihenduste loomisele, ning Kotipizza MSC-
kala lubadus. Rahvastikugruppide, sugude ja
vanuseriithmade vahel olid siin siiski selged
erinevused.

Kokkuvottes ndustus 75 protsenti Soome
vastajatest, et ettevotteid tuleks kaasata aktuaalsete
iihiskondlike probleemide lahendamisse. 69
protsenti leidsid, et ettevotted peaksid votma
seisukohti iihiskondlikes konfliktikiisimustes.

On selgelt ndha, et soomlased ootavad ettevotetelt
julgust ja osalemist iihiskonna kui terviku
vaartusloomes.

Kas olete marganud alljargnevaid iihiskondlikele probleemidele suunatud
kampaaniaid?
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Finlaysoni otsus katkestada koost66 jaeketiga Karkkainen, et seista
vastu rassismile

VR kampaania, milles Helsingi raudteejaama skulptuurid
(Kivimiehet) avaldasid poolehoidu samasooliste abielule.

Telia kampaania, mis keskendus eri taustaga inimeste vahel uute
Ghenduste loomisele

Kotipizza MSC sertifikaat

Kaleva Koru reklaam “Taltsutamatu” vaartustamaks isikupara

[ | Vanus 18-22 [ | Vanus 23-35 Vanus 36-55 Vanus56-80

Ettevotted peaksid osalema tihiskondlike probleemide lahendamisel.
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Nagu Rootsis ja Eestiski, on nooremate
vanuseriihmade ja naiste suhtumine ettevotetesse
kui sotsiaalsete muutuste edendajatesse positiivsem.
Tulemused néitavad, et Soome ettevdtetel oleks
olulistes {ihiskonnaelu kiisimustes seisukohti vottes
lihtne saada védga head vastukaja uue aastatuhande
noortelt tdiskasvanutelt. Samas on toetus ettevotete
tihiskondlikule aktiivsusele korge ka teistes
vanuseriihmades.

Kui ettevotted peaksid otsustama sotsiaalsetel voi
poliitilistel teemadel arvamust avaldada, siis millised
neist on olulisimad? Pakkusime uuringus vilja rea
aktuaalseid iihiskondlikke teemasid ning ka variandi
Lettevotted ei peaks neil teemadel oma seisukohti
avaldama®“. Vastajad said valida kuni viis teemat.

Teemad, mida enamik vastajaid oluliseks pidas,
kattusid {ildiselt Rootsi ja Eesti vastajate eelistustega.
Soomlaste jaoks olid olulisimad kliimamuutused,
Ladnemere keskkonnakaitse, ringmajandus,
jadtmetekke vahendamine ja taaskasutus ning
inimébigused ja tootajate Gigused.

Rahvastikugruppide, sugude ja vanuseriihmade
vahel olid selged erinevused, nagu teisteski riikides.
Kokkuvoéttes pidasid nooremad vanuserithmad ja
naised koige olulisemaks sotsiaalseid teemasid nagu
rassism, vordodiguslikkus ja vihemuste digused,
meeste ja vanemate vastajate jaoks oli nendega
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vorreldes tdhtsam maksudest kdrvalehoidumine.
Tulemused erinevad ka Soome eri piirkondade
16ikes. Kui Louna-Soomes oli Ladnemere
keskkonnakaitse oluline iga kolmanda vastaja jaoks,
siis Ida-Soomes oli selle teemat tdhtsaks pidajaid
vahem. Riigi idaosas peeti olulisimaks inimdigusi
ja todtajate digusi, samas kui Ladne-Soomes need
sama suurt tdhelepanu ei palvinud. Kliimamuutused
olid koige olulisemaks teemaks koikide piirkondade
vastajate arvates.

Seisukoht on vajalik, aga kuidas
seda avaldada?

Uuringu tulemused néitavad, et soomlased
ootavad ettevotetelt — t6oandjatelt,
teenusepakkujatelt ja mainekatelt brandidelt —
avalikus debatis osalemist, eriti aga konkreetseid
samme sotsiaalsete muutuste positiivseks
mojutamiseks.

Millistel alljargnevatel teemadel oleks ettevotetel

teie arvates sobilik sona votta?

Kliimamuutus

Taaskasutus, ringmajadus ja jadtmetekke vdhendamine
Inim- ja t666igused

Laadnemere reostus

Maksudest kérvalehoidmine
Sooline vorddiguslikkus

Loomade digused

Rassism

Loodushoid

Tervishoid

Puhta joogivee saadavus

Vérdne palk meeste ja naiste vahel
Uletarbimine

Toodete péritolu jalgitavus
Kohalik tootmine

Sénavabadus

Vérdsed vdimalused hariduses

Sotsiaalselt tundlike Ghiskonnagruppide kaasamine té6turule (nt.
invaliidid v&i pégenikud)

Immigrantide integratsioon
Seksuaalvéahemuste digused

Lapsehoolduspuhkuse jagamine vanemate vahel
Avaliku ruumi kasutus

Intellektuaalse omandi digused

Etniliste vahemuste digused

Mitte Ukski eelnimetatutest

0%

10%

20%

30%

40%

50%
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Kui hindate oma praegust voi potentsiaalset té6andjat, siis kuivord
oluline on, et ettevote on kujundanud seisukoha iihiskondlikult
olulisel teemal, millest teie hoolite?

0% 20% 40% 60% 80% 100%
L | | | |

18-22
23-35

Vastajate selge enamus arvas, et potentsiaalsel ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
té0andjal voiks olla seisukoht vastaja jaoks tdhtsas 3655

iihiskondlikus kiisimuses. Samuti on soomlased ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
tarbijatena iiha enam huvitatud ostuotsuste 56-80

iihendamisest dilsate eesmarkidega ning sooviksid \ \ \ \ \ \ \

eelistada brande ja ettevotteid, kellel on seisukohad

inimeste jaoks isiklikult tahtsates kiisimustes.
Soome eri piirkondade eri soost, eri vanuses ja eri

haridustasemega vastajad leidsid iisna iiksmeelselt, . . . . o . ~e ~ .

et etteviitted peaksid osalema teravate iihiskondlike Kui oluline on teile kui tarbijale, et brand voi ettevéte on kujundanud

probleemide lahendamises ja piiiidma iihiskondlikke hoiaku teile olulisel lihiskondlikul teemal?

muutusi positiivselt mojutada. Jadb iile vaid kiisida,

kuidas seda teha.

Ettevotetel on parim osaleda sotsiaalsetes ja 0% 29% 49% 69% 80% 190%

iihiskondlikes aruteludes mitte iiksnes labi dialoogi, 18-22

vaid ka konkreetse tegevusega. Enamik soomlasi ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
ootavad ettevotetelt sisulisi samme iihiskondlike ja 23-35

keskkonnakiisimuste lahendamiseks ning soovivad, ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
et saavutustest ka avalikkusele teada antaks. 36-55

w0 N A A

! \ \ \ \ \ \

Véga oluline Oluline Usna oluline I rolc ildse oluline Ei oska 6elda



Milliseid viise voi kanaleid eelistaksite, et ettevote kasutaks
oma arvamuse viljendamiseks iihiskondlikel teemadel?

Ettevotete konkreetsed tegevused

Postitused ja arutelud sotsiaalmeedias

Ettevdtte rahaliste vahendite annetamine heategevuseks
Kommunikatsioon voi reklaamikampaania

Arutelud poliitiliste otsustajate ja seadusandjatega
Koost66 mittetulunduslihingutega

Oma toote/teenuse seostamine thiskondlikult olulise

teemaga

Vastutustundliku ettevotluse métteviisi levitamine ja
raporteerimine

Arvamuslood meedias
To6tajate vabatahtliku t66 lubamine

Ettevotte uudiskirjad

To6tajate heategevuseks annetama julgustamine

- Vanus 18-22 - Vanus 23-35

0% 20%  40%

Vanus 36-55

MHMHPHF

60% 80% 100%

[ | Vanus 56-80

Uuringutulemuste kohaselt ndevad
soomlased ettevotetel olulist rolli iihiskondlike
muutuste mojutajatena — kuid kuidas jaab teiste
tegutsejatega? Koige mojukamateks peetakse
endiselt traditsioonilisi otsustajaid nagu valitsus
ja parlament. Neile jargnevad teised tegutsejad,
sealhulgas meedia ja ettevotted ning kohe nende
jarel kohalikud omavalitsused, kellelt oodatakse
iihiskondlikes protsessides aktiivsemat rolli.

Oluline on meeles pidada, et iikski tegutseja
ei saa olulisi iihiskondlikke kiisimusi lahendada
iiksi. Uhiskondlike muutuste edendamisel vib
hdid tulemusi anda nditeks ettevotete, meedia ja
kodanikuiihenduste koost66.

2017. aastal algatas jaekabanduskontsern
K-Ryhma nelja-aastase programmi ohustatud
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Oluline on meeles pidada,
et likski tegutseja ei saa
olulisi tihiskondlikke kiisimusi
lahendada iiksi. Uhiskondlike
muutuste edendamisel voib
haid tulemusi anda naiteks
ettevotete, meedia ja

kodanikutihenduste koost66.

Millistel osapooltel on enim véimu
mojutada iihiskondlikke muutusi?

0% 20% 40%  60% 80%

Valitsus/Ministrid
Parlament

Meedia

Ettevotted
Omavalitsused
Riigiametnikud
President
Mittetulundusiihingud
Kondanikulhiskond
Uksikisikud

100%

kalaliikide kudekarja biomassi suurendamiseks.
Seeldbi seostati iihiskondlik-poliitiline teema

oma driga, juhiti tdhelepanu enda sammudele
jatkusuutlikkuse suunas ja tdommati iihtlasi
avalikkuse tdhelepanu olulisele keskkonnateemale
- mida paljud poleks ulatusliku humoorika
kommunikatsioonikampaaniata endale ehk
teadvustanudki.

Niiiid kutsuti tarbijaid iiles koost66s K-Ryhma ja
WWFiga padstma ohustatud 16hepopulatsioone, mis
loodetavasti suurendab omakorda huvi ohustatud
kalaliikide vastu, nagu ka tuntud ja traditsiooniliselt
eduka kaubandusketi vastu, kes on seadnud
jatkusuutlikkuse oma strateegias olulisele kohale.

Skeptilisem publik v6ib ettevitete avalikke
seisukohavotte tihiskondlikes kiisimustes pidada
»fohepesuks* voi ,tiihjaks jutuks®. Siiski nditavad
meie tulemused selgelt, et soomlased ootavad
ettevotetelt toepoolest aktiivset ja konkreetset
osalust iihiskondlike ja keskkonnaprobleemide
lahendamisel. Seetéttu on niilid paras aeg arutada,
millised on teie ettevotte vadrtused ja kuidas neid
uute lahenduste kaudu enda sidusriihmadega jagada
- ning positiivseid {ihiskondlikke muutusi toetada.

OLULISEMAD
TULEMUSED

® 75 protsenti Soome vastajatest

noustus, et ettevotteid
tuleks kaasata thiskondlike 30
probleemide lahendamisse.

Soome eri piirkondade eri
soost, eri vanuses ja eri
haridustasemega vastajad
leidsid Usna Uksmeelselt, et

ettevotted peaksid plitidma

mojutada Uhiskondlikke
muutusi.

71 protsendi vastajate arvates
on vaga oluline, oluline vai
teatud maaral oluline, et
potentsiaalne tééandja omaks
seisukohta vastaja jaoks tahtsas
Ghiskondlikus kiisimuses.



4.3 ROOTSI TULEMUSED: HOOLIV

JA NOUDLIK RAHVAS

Rootsis on iisna levinud ettevotete seisukohavotud
sotsiaal- ja avaliku elu kiisimustes, toetamaks
toodete ja teenuste brandimist ja miiiiki. Rootsi
elanike jaoks on olulised keskkond, vordoiguslikkus,
rassism, integratsioon ja laste digused, kuid need on
vaid moned pohiteemadest. Kui ettevote end nende
teemade suhtes positsioneerib, vib oodata, et seda
madrgatakse ja tunnustatakse.

Sellealaseid niiteid on palju, alates Ahlénsi
kampaaniast ,,Bryt kénsmaktsordningen®, mis
kasitleb riietuse ja sooidentiteedi seoseid, voi ICA
aastatepikkustest kampaaniatest, millega toetatakse
erivajadustega inimeste integreerimist t66turule. Ent
kuidas Rootsi publik tegelikult sotsiaalse m6otmega
kampaaniatesse suhtub?

Uuring nditab kiillalt ootuspéraselt, et
ettevotetele on iildjuhul kasulik omada seisukohti
olulistes iihiskonnaelu kiisimustes, nii sotsiaal- kui
keskkonnateemadel. Rootslased ootavad ettevotetelt
hoolivat suhtumist ning nende kiisimuste
lahendamises osalemist. Niisiis oodatakse
ettevotetelt tinapdeval rohkemat kui kaupade
voi teenuste pakkumine, td6kohtade loomine ja
omanikele kasumi teenimine.

Valisime Rootsist uuringusse iiheksa kampaaniat
ja palusime vastajatel 6elda, milliseid neist on
nad tdhele pannud. Kéigus vanuseriihmades oli
koige rohkem mérgatud ICA ,,praktikanten Jerry“
reklaame, mida teadis iile 50 protsendi vastajatest.

Noorim vanuseriihm nimetas meeldejdadvaks
ka Max Hamburgare taimetoidukampaaniat.
Samas oli Maxi kampaaniat marganud vaid 18
protsenti vanima vanuseriihma vastajatest. Ule
20-protsendilise tuntusega paistsid silma veel
Coopsi mahetoidukampaania ,,ekoeffekten” ning
lihatarbimise vahendamise kampaania ,,kdra
kottbit®, mida margiti &ra umbes sama tihti kui
ICA rassismivastast kampaaniat ,,Valkommen till
butiken Abbe“.

Uldiselt on niha, et sotsiaalse médtmega
kampaaniaid panevad kodige rohkem tdhele noored
ja naised. Ainus, mida nii mehed kui naised
mainisid vordselt meeldejdavana, oli Stockholmi
spordiiihingu kampaania, mis drgitas lapsi spordis
mitte saavutuspingega koormama. Seejuures ei
palutud uuringus hinnata kampaaniate meeldivust,
vaid iiksnes seda, kas vastajad on kampaaniaid
madrganud.




Vastajatele esitati ka rida kiisimusi ootustest
seoses ettevotete seisukohavottudega olulistes
iihiskondlikes kiisimustes. Kokkuvottes ulatus
toetus ettevotete osalemisele iihiskondlike
probleemide lahendamisel 8o protsendini ning vaid
7 protsenti vastajatest olid osaliselt voi tdielikult
selle vastu (iilejadnud vastajatel selles kiisimuses
arvamus puudus).

Huvitav on ka markida, et markimisvaarselt
tugev on toetus ettevotete seisukohavottudele
konfliktikiisimustes. 61 protsenti vastanuist
ndustus, et ettevotted peaksid avaldama arvamust
ka konfliktikiisimustes, ning vaid 13 protsenti olid
selle vastu. Selles vallas on suurimad ootused
noortel rootslastel, kellest 74 toetavad ettevotete

seisukohavotte konfliktikiisimustes ja vaid 2
protsenti arvab, et see on halb mdte.

Kas ettevotted peaksid tegelema
Rootsi lihiskonnas oluliste
teemadega?

Kui ettevotted peaksid otsustama sotsiaalsetel
voOi poliitilistel teemadel arvamust avaldada, siis
millised neist on olulisimad? Pakkusime vilja
rea aktuaalseid iihiskondlikke teemasid ning ka
variandi ,.ettevotted ei peaks neil teemadel oma
seisukohti avaldama“. Vastajad said valida kuni viis
teemat.

Seitse protsenti Rootsi vastajatest arvas, et
ettevotetel pole kohane loetletud kiisimustes
seisukohti votta, kusjuures selliselt vastajate seas
oli mehi rohkem kui naisi (vastavalt 9% ja 5%).

Koigi vastajate jaoks oli olulisim murekiisimus
kliimamuutused, millele jargnesid inimdigused ja
tootajate 6igused ning taaskasutus ja jadtmetekke
vahendamine. EhkKi vordoiguslikkuse teemad,
tdpsemalt sooline vorddiguslikkus ja palgavordsus,
olid tahtsamad naissoost vastajate jaoks, mahtusid
need esimese viie hulka ka meeste vastustes.

Kas ettevotted peaksid osalema iihiskondlike
probleemide lahendamisel isegi siis, kui need on
vastuolulised ning lahkhelisid tekitavad?

0% 20% 40% 60% 80% 100%
18-22 | | | | | | | | I
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Millistel alljargnevatel teemadel oleks ettevotetel

teie arvates sobilik sona votta?

0%
Kliimamuutus
Inim- ja t66&igused
Taaskasutus, ringmajadus ja jadtmetekke védhendamine
Vérdne palk meeste ja naiste vahel
Sooline vorddiguslikkus
Kohalik tootmine
Uletarbimine
Puhta joogivee saadavus
Loomade digused
Laanemere reostamine
Rassism
Tervishoid
Toodete péritolu jalgitavus
Immigrantide integratsioon
Sénavabadus
Sotsiaalselt tundlike Ghiskonnagruppide kaasamine
t66turule (nt. invaliidid voi pégenikud)
Seksuaalvdhemuste digused
Maksudest kérvalehoidmine
Loodushoid

Vérdsed véimalused hariduses [
Parental leave [
Avaliku ruumi kasutus H
Intellektuaalomandi digused [
Etniliste véhemuste Sigused ||

Mitte Ukski eelnimetatutest B

Noorimas vanuseriihmas oli iiks viiest tdhtsamast
kiisimusest rassism ning taaskasutus jai selle jarel
kuuendaks.

Kas tasub ara?

Niisiis, inimesed ootavad, et ettevotted
hooliksid iihiskonnast ja aitaksid lahendada olulisi
probleeme. Iseenesest pole see kuigi iillatav. Kuid
kas iihiskondlik aktiivsus tasub ettevotte jaoks dra?
Kiisisime moéned kiisimused ka selle kohta.

Konkurents on tihe. Muidugi piisivad endiselt
konkurentsis ka need, kes pakuvad parimaid,
soodsaima hinnaga voi stiilseimaid tooteid, kuid
meie uuringust ndhtub, et konkurentsieelise voib
saavutada ka muul moel. Rootsi vastajatest 48
protsenti kinnitasid, et tarbijate vdi klientidena on
ettevotete seisukohad iihiskondlikes kiisimustes
neile olulised voi vaga olulised. Veel 35 protsenti
leidsid, et ettevotete seisukohavétud iihiskondlikes
kiisimustes on teatud maéral olulised.

Kuna kiisimus oli iildsonaline, ei pruugi
tulemused tdhendada, et see méjutaks koigi
vastajate ostuotsuseid, ent potentsiaalselt tuleks
(83% vastajate arvates) siiski ettevGtete miitigile
kasuks, kui nad positsioneeriksid end olulistes
ithiskondlikes ja avaliku elu kiisimustes, eriti kui
sihtgrupiks on noorem pdlvkond. Vaid 13 protsenti
vastajatest arvas, et see ,,pole iildse oluline“ ega
mojuta nende tarbimisotsuseid.

Mida korgema haridusega olid vastajad, seda
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olulisemad olid nende jaoks t66andja seisukohad
iihiskondlikes ja poliitilistes kiisimustes.

Sobivate totajate varbamine on enamiku Rootsi
ettevotete oluline prioriteet. Pole kahtlust, et
tulevane edu so6ltub eelkdige headest ja oskuslikest
toGtajatest. Kui ettevotted soovivad tugevdada
konkurentsivoimet ja oma brandi td6andjana, on
seisukohavotud erinevates sotsiaal- ja avaliku elu
kiisimustes iiks viis voimalike t66andjate seas silma
paista.

See on oluline eriti noorte korgelt haritud naiste
ligimeelitamiseks. Uuringus pidas 81 protsenti
rootslastest vdga oluliseks, oluliseks voi teatud
madral oluliseks, et té6andja tegeleks teemadega,
mida vastajad pidasid iihiskonnale kasulikeks.

Nimetatu oli iiks vaheseid kiisimusi, milles
Rootsi erineva haridustasemega vastajad olid
pea iihel meelel. Mida korgema haridusega olid
vastajad, seda olulisemad olid nende jaoks
téoandja seisukohad iihiskondlikes ja poliitilistes
kiisimustes.

See vdib olla seotud erineva haridusliku taustaga
vastajate erinevate voimalustega endale sobiva

Kui hindate oma praegust voi potentsiaalset
tooandjat, siis kuivord oluline on, et ettevote
on kujundanud seisukoha iihiskondlikult olulisel
teemal, millest teie hoolite?

0% 20% 40% 60% 80% 100%
| | | |
18-22 -

23-35
36-55
N N N #
56-80
| | | | | | |
Kui oluline on teile kui tarbijale, et brénd voi ettevote

on kujundanud hoiaku teile olulisel tihiskondlikul
teemal?
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Konkureerida saab ka muul
moel kui vaid parimas
miiligito6s, soodsaimas
hinnas voi dgedaimas tootes.

t6oandja valikul. Samuti pidasid nooremad
vastajad seda aspekti olulisemaks kui vanemad
vanuseriihmad.

EhKkKki ettevotete seisukohavotte toetasid enim
nooremad inimesed ja naised, oli toetus neile
markimisvddrne ka meeste ja vanemate vastajate
seas. Naiteks vanuseriihmas 56—80 pidas 43
protsenti vastajatest toodete voi teenuste valikul
oluliseks, et ettevttel oleksid oma seisukohad,
ning veel 39 protsenti pidasid seda teatud maaral
oluliseks.

Uuring niitab, et ettevotete
seisukohavottudesse iihiskonnaelu olulistes
kiisimustes ja nende lahendamisest osavotmisse
suhtuvad rootslased iildiselt positiivselt. Samas
pole seisukohtade votmine pelgalt maine vo6i
tuntuse kiisimus. Uuringu tulemused naitavad
selgelt, et seisukohavotud parandavad ka
ettevotte viljavaateid sobivate téotajate
varbamisel ning toetavad toodete ja teenuste
miiiiki.

OLULISEMAD
TULEMUSED

* 80 protsenti Rootsi vastajatest

ndustus, et ettevotteid
tuleks kaasata thiskondlike
probleemide lahendamisse.

74 protsenti noorima
vanuserihma vastajatest arvas,
et seisukohti tuleks votta ka

konfliktikiisimustes ning vaid

kaks protsenti pidas seda

halvaks motteks.

81 protsendi vastajate arvates
on véga oluline, oluline voi
teatud maaral oluline, et
potentsiaalne té6andja omaks
seisukohta vastaja jaoks tahtsas
Ghiskondlikus kiisimuses.
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5 JARELDUSED

Konkurents klientide ja talentide pdrast on
labipéimunud maailmas iiha tihedam. Samuti on
kasvanud inimeste teadlikkus globaalprobleemidest
ning naiteks vordoiguslikkuse, kliimamuutuste,
rassismi, inimdiguste ja maksudest korvalehoidmise
alal oodatakse tegutsemist ka teistelt peale poliitikute
ja kodanikuiihiskonna.

Meie uuring nditas, et inimesed ootavad
ettevotetelt aktiivset tegelemist iildiste sotsiaal- ja
keskkonnakiisimustega. Arvatakse, et ettevotted
peaksid kdituma vastutustundlike kodanikena
ning votma osa oluliste iihiskondlike probleemide
lahendamisest. Pealtvaatajaks enam jadda ei saa.

Neile ootustele reageerimisel voib olla aktiivsem
v0i passiivsem, kuid nii tiks kui ka teine valik nduab
tegutsemist.

Aktiivne, labipaistev, asjalik

V6ib tuua palju néiteid, kus ettevotete mainet
kahjustanud skandaalid polnud otseselt seotud
halbade toodete vdi teenustega, vaid ettevotte
seisukohtadega sotsiaal- ja avaliku elu kiisimustes

voOi pigem nende puudumisega.

Mbistagi ei tdhenda see, et koik ettevotted
saaksid olla igas moéttes tdiuslikud, kuid olulisi
iihiskondlikke teemasid tuleks ettevotte juhtkonna
tasandil arutada ning olla teadlik ettevotte
voimalustest neid mojutada. Lisaks tuleb olla
teadlik, et iildsus voib ettevottelt oodata nende
lahendamises osalemist. Selline oleks passiivsem
lahenemisviis.

Aktiivsem reageerimine inimeste ootustele
eeldab, et ettevotted asuksid reaalselt tegutsema
ning osaleksid oluliste iihiskonnaelu kiisimuste
lahendamisel - astuksid sammu ette ning
nditaksid, et ettevote soovib olla osa lahendusest.

See voib iihtlasi nduda julgust tegeleda
ettevotte enda teemadega, eriti toodete voi
teenuste voimalike probleemsete vdi ebaeetiliste
aspektidega, ning drimudelit edumeelsema ja
jatkusuutlikuma tuleviku huvides kohandada.
Uhiskondlik ja keskkonnaalane aktiivsus koos
ettevotte enda vdljakutsete ausa tunnistamisega
aitab pea alati brdnde ja nende taga seisvaid
ettevotteid tugevdada.



Tugevamad brandid, hinnatud
té6andjad

Uuring naitab, et ettevotete iihiskondlik
aktiivsus muutub edaspidi iiha olulisemaks.
Noored ootavad ettevotetelt enamat, ning peavad
neid tuleviku iihiskonna jatkusuutlikkuse
tagamiseks vajalike muutuste enesestmadistetavaks
osaks.

Mida rohkem inimesed ettevotete iihiskondlikku
aktiivsusega kokku puutuvad, seda rohkem ootavad
nead ettevotetelt oma eesmdrkide ja tegevuse
motestamist kogu iihiskonna kontekstis.

Need ootused peegeldavad ka muutusi
poliitilisel maastikul, pidades silmas ettevotete
iihiskondliku vastutusega seotud rangemaid
noudeid, ning meedias, kus lubamatule voi
ebaeetilisele kditumisele pdoratakse iiha suuremat
tdhelepanu. Neile muutustele vastu seista voi neid
eirata on véimatu.

Eesti, Soome ja Rootsi jargivad neis
valdkondades suuri iilemaailmseid suundumusi.
Muidugi on paljud ettevotted juba teinud samme
oiges suunas. Nad on leidnud teemad, millega
tegeleda, ning vdoimalused sotsiaalsete ja avaliku
elu muutuste positiivseks méjutamiseks.

Uuringu tulemustest ndhtub, et see palvib
iildist tunnustust. Ettevotete iihiskondlik

aktiivsus ja oluliste kiisimustega tegelemine voib
aidata suurendada miiiiki ja ehitada tugevaid,
massist eristuvaid brande. Pohjala elanike jaoks on
jatkusuutlikkus hinna, disaini ja muude omaduste
korval iiks toote voi teenuse pohiomadusi.

Uhiskondlik aktiivsus aitab tdsta ka ettevotte
mainet té0andjana nii praeguste kui tulevaste
tootajate seas. Enim on seda mérgata noorte,
korgema haridusega inimeste ja naiste puhul, kuid
teisedki rithmad peavad seda oluliseks.

Voib jareldada, et ithiskonnaelus osalemine ja
oluliste iihiskondlike teemadega tegelemine tasub
enamasti dra — nii ettevotte kui kogu iihiskonna
jaoks.



6 KUIDAS TOIMIDA? ETTEVOTTE

UHISKONDLIKU AKTIIVSUSE

MEELESPEA

Arikeskkond muutub.
Ettevotted ei peaks end positsioneerima
pelgalt konkurentide, vaid kogu
iihiskonna suhtes.

Moodne kommunikatsioon koosneb
reaalajas toimuvatest aruteludest ning
raske on jadada korvaltvaatajaks, kui
sidusriihmad soovivad teiega suhelda ja
teie arvamusi kuulda.

Pidage
meeles, et teie sihtgrupid pole
statistilised riihmad, vaid sarnaselt
motlevate inimeste kogukonnad, kes
jagavad asukoha-, soo-, rahvus- ja
pOlvkonnapdhiseid vaartusi.

Positiivsete muutuste toetamine
ei eelda, et te oleksite igas mottes
taiuslik. Oluline on labipaistvus,
pithendumus ja selge eesmark.

Et olla asjalik ja
tosiseltvoetav, tuleb tunda kultuurilisi
niiansse ja vddrtusi ning naha nende
seoseid aktuaalsete siindmuste ja
kohalike murekiisimustega.

Olge julged ja aktiivsed. Pidage
meeles, et jutt on tosiseltvoetavam,
kui seda toetavad konkreetsed teod.

Tegutsege
vadrikalt, radkige ausalt ja jatke
asjalik mulje. Ettevotte {ihiskondlik
aktiivsus koos enda véljakutsete
ausa tunnistamisega aitab pea alati
brénde ja nende taga seisvat ettevotet
tugevdada.

Ostude sidumine 6ilsate
eesmarkidega voib tuua kasu nii
ettevottele kui ka kogu iihiskonnale.







